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Мета роботи. Полягає в дослідженні тенденцій культурного туризму в парадигмі дігітал-ейч. Методологія 
дослідження полягає в застосуванні історичного, бібліографічного та аналітичного методів. Наукова новизна 
роботи полягає у обґрунтуванні доцільності застосування технологій дігітал-ейч в індустрію культурного туризму, 
що дозволить формувати туристичний продукт та туристичні дестинації на основі використання культурної спад-
щини та іміджу територій культурного простору. Висновки. Культурні бренди ґрунтуються на історико-культурних 
особистостях, пам'ятниках або історико-культурні подіях, які мають відношення не тільки до культури і історії 
регіону, але і мають величезну вагу в історико-культурній спадщині країни. Особливо важлива роль у формуванні 
культурних брендів належить місцевим закладам культури, які дозволяють представити культурно-історичний, 
природний, туристичний потенціал території.  
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Новые тенденции культурного туризма в парадигме дигитал-эйч: от индустрии впечатлений к 
культурному брендированию 
Цель работы. Заключается в исследовании тенденций культурного туризма в парадигме дигитал-эйч. 
Методология исследования заключается в применении исторического, библиографического и аналитического 
методов. Научная новизна работы заключается в обосновании целесообразности применения технологий диги-
тал-эйч в индустрию культурного туризма, что позволит формировать туристический продукт и туристические 
дистинкции на основе использования культурного наследия и имиджа территорий культурного пространства. 
Выводы. Культурные бренды основываются на историко-культурных личностях, памятниках или историко-
культурные событиях, которые имеют отношение не только к культуре и истории региона, но и имеют огромное 
значение в историко-культурном наследии страны. Особенно важная роль в формировании культурных брендов 
принадлежит местным учреждениям культуры, которые позволяют представить культурно-исторический, природ-
ный, туристический потенциал территории. 
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New trends in cultural tourism in the digital age paradigm: from the impressions industry to cultural 
branding 
The purpose of the article is a study of the trends of cultural tourism in the Digital Age paradigm. The meth-
odology of the study is to apply historical, bibliographic and analytical methods. The scientific novelty of the work is to 
substantiate the feasibility of using digital-technology technologies in the cultural tourism industry, which will allow to form 
a tourist product and tourist destinations based on the use of cultural heritage and image of the territories of the cultural 
space. Conclusions. Cultural brands are based on historical and cultural figures, monuments or historical and cultural 
events that are not only relevant to the culture and history of the region, but are also of great importance in the country's 
historical and cultural heritage. Particularly important role in the formation of cultural brands belongs to local cultural insti-
tutions, which allow to present the cultural, historical, natural, tourist potential of the territory. 
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Основна зміна, яка відбуваються в соціальній, економічній, культурній та політичній сферах, є 
зростання мережевого суспільства. Кола довіри, сформовані між людьми зі зв‘язаними між собою при-
строями, називають mesh networks, що українською звучить як чарункові мережі. Таке коло чи мере-
жева структура іншої топології можуть стати інтеграційним інструментом для прозорості та культури 
відкритого коду. У сфері туризму це веде до низки взаємопов'язаних змін, які матимуть важливі 
наслідки в майбутньому. Одним з досягнень поширення інформаційних технологій стала зміна в 
сприйнятті простору і часу. Теле-, відео-, інтернет-комунікації як частина цифрових технологій дозво-
ляють сучасній людині побачити, почути, долучитися до подій, що мають культурно-рекреаційне зна-
чення незалежно від того, на якій відстані, в якому часовому поясі ця подія відбувається. Цифрові 
технології роблять їх доступними як в економічному, так і в статусному сенсі, тим самим розширюючи 
рекреаційні та дозвільні можливості сучасних людей і, що важливо, нівелюючи соціальні розриви. 
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Мобільні технології та соціальні мережі займають вагоме місце в багатьох сферах, в тому числі й в 
туризмі. Сучасні туристи стали мобільнішими, регулярно «серфять» Інтернет зі своїх гаджетів. Багато 
фірм, які беруть участь у туристській діяльності спілкуються з клієнтами за допомогою використання 
соціальних мереж та інформаційно-комунікаційних технологій [19, 211-224]. 
Просування або піар туризму відбувається через соціальні медіа: блоги (friendfeed.com, ЖЖ і 
т.д.), мікро-блоги (twitter.com), соціальні мережі (facebook.com, myspase.com, vk.com, odnoklassniki.ru 
та т.ін.), аудіо і відео підкасти (dometra.ru, Russian Podcasting і т.д.). 
Широким розмаїттям відрізняються туристські Інтернет-ресурси - веб-сайти, портали, блоги, 
електронні журнали, Інтернет-путівники. Поширеним способом транслювання своїх знань і вражень 
про поїздку широкої аудиторії є туристські Інтернет-форуми. Віртуальні співтовариства мандрівників - 
це своєрідні салони, в яких формуються культурні установки туристів. Основним стимулом до 
публічних висловлювань на Інтернет-форумах є «конструювання позитивної ідентичності», оскільки 
розповіді туристів більше характеризують самих авторів, ніж місця їх подорожей [ 29, 128]. 
Особливо це важливо для молодих людей, для яких цифрові технології ініціюють утворення 
нових форматів соціальних просторів з новими можливостями соціальної ідентифікації. Важливим 
наслідком високотехнологічних трансляцій є створення умов залучення до заходів. Цифрові технології 
дозволяють не тільки побачити спортивні події, змагання, концерти, відвідати віртуальні музеї, але 
завдяки інтерактивним технологіям в деякому сенсі стати їх співучасниками. Причому рівень якості 
показу, трансляції настільки високий, що глядач, що спостерігає за подією з телевізора або в інтер-
неті, як правило, має переваги перед людьми, які сидять в концертному залі або на стадіоні. Як мак-
ротренд маркетингу вражень, варто відзначити використання соціальних мереж як відкритого каналу 
для спілкування споживача з брендом. Brand experience формує специфічний контент цього каналу. 
Соціальні мережі стали незамінним майданчиком, де можна показати клієнтам цінності, на які накла-
дається враження. 
Завдяки віртуалізації сучасного суспільства туризм стає свого роду глобальним мережевим 
медіа-проектів, представлених в Інтернеті та ЗМІ. Глобальні системи комунікації активно впливають 
на свідомість і поведінку людей, формуючи туристські інтереси, потреби, мотивації. Це призводить, з 
одного боку, до розвитку віртуальних подорожей, а з іншого - до використання можливостей і ресурсів 
Інтернету та ЗМІ в конструюванні потенційними туристами власних культурних практик просторової 
мобільності. Багато в чому інновації в туризмі формують цифрову, віртуальну реальність зі специ-
фічними соціальними, культурними, споживчими практиками. Враховуючи скупчення та знос, що 
зачіпає багато важливих культурних об'єктів, можливість презентації культурних об‘єктів у віртуально-
му світі дає цілий ряд цікавих можливостей. Ці розробки дозволяють споживати віртуальну версію 
пункту призначення без необхідності подорожувати.  
Сьогодні у світі проголошені п'ять перспективних туристичних напрямків: тематичний, пригод-
ницький, круїзний, екологічний види туризму та культурно-пізнавальний туризм, при цьому все біль-
ший пріоритет на світовому ринку туризму віддається регіонам з самобутньою і унікальною культурою, 
поки ще не освоєним широким колом потенційних споживачів туристичних послуг, які стають відомими 
завдяки культурному брендуванню.  
Про бренди в області культури активно заговорили, коли культурно-пізнавальний туризм став 
однією з складових . Концепцій розвитку туризму і гостинності багатьох регіонів світу, в яких при-
діляється особлива увага трьом напрямам: маркетинг та брендинг території; мистецтво і культура як 
рушійна сила розвитку міст; формування туристичного продукту та туристичної дестинації на основі 
використання культурної спадщини та іміджу території і формування культурного простору [7]. 
Взаємини між культурою і брендами складалися найбільш вдало в тому випадку, коли творці 
брендів зуміли передбачити тенденції розвитку сучасної культури та добре узгодити їх з місцевою 
культурою. При цьому локальні бренди оцінюються набагато вище своїх глобальних конкурентів в то-
му, що стосується приналежності до національної культури. Бренди не лише вносять вклад в культуру 
через потреби, на які вони орієнтуються, а дають нові точки відліку розбудови культурних просторів, 
формуючи привабливий образ території [28]. 
Тема брендингу територій набуває все більшої популярності, зважаючи на пошук власної 
унікальності і ефективної презентації для потенційних туристів - споживачів послуг матеріальної, ду-
ховної та художньої сфер культури [6]. Бренд певного місця формується, в першу чергу, через куль-
турні символи й образи, які можуть трансформуватися в культурні бренди. Тому Т. Ю. Бистрова за-
значає, що кожен бренд є продуктом культури, отже, поняття «культурний бренд» є тавтологією [4, 
C.85-95]. Її точку зору не поділяє І. І. Гуляєв, який вважає що «бренд як категорія творчої діяльності 
входить в сферу культури, але тим не менше поняття "культурний бренд" не є тавтологією, оскільки 
мова йде про культуру як про творчу сферу. [10, 38-45].  
У роботах, що стосуються проблематики культурного брендування, не дається чіткого і одно-
значного визначення, яке б використовувалося всіма учасниками досліджень. Кучинська Т Н. [24, 
C.115-119] наголошує, що культурний бренд є показником рівня розвитку культурної індустрії і стає 
ядром її конкурентоспроможності. Малькова В. К. та Тишков В. А. вважають, що культурний образ-
бренд території має історичне та культурно-психологічне значення для жителів регіону, а також для 
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«зовнішніх споживачів» [17, 21]. Важеніна І.С. розглядає культурний бренд як сукупність функціональ-
них і емоційних цінностей, що передбачають унікальний і позитивний досвід для споживача. Він відоб-
ражає своєрідність характеристик даної території і спільноти [5, 92].  
Якщо просування інтересів певного регіону здійснюється через просування бренду, то дода-
ються «емоційні» складові - створення враження, зростання довіри, почуття симпатії до жителів 
регіону, повага до їх цінностей. Абушкін Р. Р., Проніна І. Н. [1, 33-40]. презентують культурний бренд 
території через впізнаваний набір символів місця, тобто тут прослідковується безпосередній зв‘язок із 
культурним туризмом. Льовочкіна Н. А. розглядає регіональний культурний бренд [14, 57-62]. як ре-
сурс просування регіону, який заснований на певній історико-культурній подію або пам'ятці культури, а 
також на видатній історичній особистості. 
Концепція брендингу території виникає на основі швидко зростаючої кількості практик, тому 
кожен регіон, в силу індивідуальності свого розвитку, повинен мати власну стратегію стійкого розвитку, 
яка буде враховувати його сильні сторони [33, 484-488]. Замятін Д. Н. [13, 25-31] звертає увагу на при-
кладне використання геокультури території (регіональна ідентичність, історико-культурна спадщина і 
культурні ландшафти) за допомогою проектно-мережевої діяльності з метою формування і просуван-
ня ефективного (атрактивного) територіального образу. 
Брендинг територій (геобрендинг) - одне з актуальних напрямків сучасних стратегічних 
напрямків соціокультурного розвитку територіальних утворень, активізації інститутів туризму і гостин-
ності на тій чи іншій території [26, 163-171]. Кожен регіон володіє унікальним набором брендових істо-
рико-культурних характеристик, включаючи особливості місцевого виробництва, традиції і звичаї, ху-
дожні промисли [9]. Тому Хорольцева Е. Б. [30, 23-36] акцентує увагу на етнокультурних цінностях, 
образах, символах бренду, які мають стати ресурсом управління території.  
Необхідність дослідження культурного брендування територій зумовлена багатьма причинами: 
активізується глобальна конкуренція між територіями на інвестиційному ринку, динамічно розвивають-
ся туристичні зони, наявність власного бренду визнається одним з основних чинників ефективного ро-
звитку і реалізації потенціалу міста, регіону, країни. Культурний брендинг стає процесом просування 
об'єктів культурної спадщини, що транслюють національні культурні цінності в світовому культурному 
просторі [27]. Розвиток потенціалу конкурентоспроможності території в постіндустріальному сус-
пільстві має свої особливості. В питанні формування бренду багатьох країн, міст та традиційних про-
мислових територій на перший план виходить пошук нових напрямків презентації територій, серед 
яких пропонується розвиток інноваційних секторів економіки і кластерів, інтелектуального потенціалу 
територій, що включає в себе відповідну інноваційну інфраструктуру, розвиток креативного сектора, 
що сприяє успішній трансформації міст через мистецтво, туризм та активне залучення стейкхолдерів у 
формування ідентичності культурного бренду [16]. Насичене культурне життя продовжує розглядатися 
як основна передумова до формування бренду, привабливого для креативного класу. Ряд міст вже 
зробив зусилля для її пожвавлення [40, 507-532]. Культурний брендинг території при його правильно-
му розумінні стає досить ефективним інструментом актуалізації історико-культурної спадщини, а 
брендування територій в їх взаємозв'язку і при комплексному і диференційований підхід може призве-
сти до нового імпульсу їх розвитку та єдності народів країни і світу. Так, Т.Л. Нагорняк пропонує ро-
зуміти під брендом країни комплексну торговельну марку, що має не тільки назву чи дизайнерське 
рішення, а ще й цілий комплекс асоціацій та ідентифікацій, через які сприймається споживачами [23, 
220-228].  
Один з найважливіших критеріїв привабливості бренду території – об‘єкти культурної спадщи-
ни, які використовуються для створення туристичних дестинацій. Також вигадані персонажі літерату-
ри, кінематографу, театру сприяють підвищенню туристичної привабливості місця в цілому, що приз-
водить до збільшення потоку туристів, зростання попиту на сувенірну продукцію, нарощуванню 
кількості робочих місць в туристичному секторі та т. п.[31, 3-12].  
Послуги інституцій соціокультурної сфери спрямовані на те, щоб зробити локальні можливості 
максимально цікавими, корисними і потрібними як для внутрішнього, так і для зовнішнього споживача. 
«Культурний бренд» є символічним капіталом території і дієвим методом економічної і культурної ре-
абілітації географічного простору [20, 61-69]. Увага дослідників фіксується на виявленні ролі даних 
факторів в оцінці ступеня привабливості тих чи інших країн і міст. Найчастіше такими чинниками ви-
ступають архітектура, світова популярність місця, творчі проекти та культурні традиції [35, 77-81].  
У 1993 році вийшло перше видання знакової книги Філіпа Котлера, Дональда Хайдера і Ірвіна 
Рейну «Маркетинг територій: залучення інвестицій, промисловості і туризму в міста, штати і країни» 
[18]. Вони ж разом з К. Асплундом в 1999 році видали дослідження, присвячене досвіду застосування 
маркетингових технологій до соціальних сфер в європейських країнах, головним завданням яких ста-
ло підвищення туристичної привабливості місць, економічного і культурного розвитку міст і країн. У 
такій парадигмі культура, історія й соціальні відносини стають в один ряд з такими факторами тери-
торій, як економіка, інвестиції, туризм. 
Автор терміну «бренд місця» Саймон Анхольт – видатний британський експерт національного 
брендингу, виділив шість основних компонентів бренду країни - «культура і традиції, люди, туризм та 
бажання відвідати країну, торгові марки експорту країни – товари і послуги, внутрішня і зовнішня 
Вісник Національної академії керівних кадрів культури і мистецтв № 4’2019  
 27 
політика, інвестиції та міграційне законодавство» [2, 36-44]. Виходячи з конкурентних переваг тери-
торії до числа можливих стратегічних напрямків її позиціонування і подальшого просування можна 
віднести: культурно-історичні особливості; природно-географічну своєрідність; тематична 
спеціалізація на окремому виді діяльності; емоційний образ місця; проведення значущих міжнародних 
подій (культурних, спортивних, політичних); динамічний розвиток туризму [15]. 
З визначення Всесвітньої організації туризму, саме сукупність емоційних і раціональних уяв-
лень, що є результатом зіставлення усіх ознак країни, власного досвіду й чуток, впливає на створення 
певного образу про неї. Відповідно при згадуванні назви держави (бренду країни) відразу ж виникає 
цілий ланцюг асоціацій стосовно цієї країни Наприклад, Франція – бренд високої моди та вишуканого 
смаку, Швейцарія – ―світовий сейф‖, Австрія – країна музики, Данія – країна ―казки‖ тощо [21].  
Можна відзначити нові та інноваційні способи, які винаходять країни, щоб просунути себе, ви-
користовуючи глобальні спортивні події, щоб привернути увагу (відповідні кампанії щодо Олімпійських 
ігор); створюючи іконічні твори в царині культури та мистецтва (Канада – Сirque du Soleil, Об‘єднані 
Арабські Емірати – музеї, парки розваг тощо) [22]. За останні кілька десятиліть чимало міст Європи 
виникли з креативних хабів. Прикладами можуть бути Більбао, Берлін, Амстердам, Гельсінкі, Копенга-
ген і Барселона. У цих містах культура була рушійною силою місцевого зростання і розвитку та при-
звела до зміни ландшафту культурного туризму [39].  
Перші в світі проекти територіального брендингу були міськими, та й само поняття «бренд 
міста» виникло раніше поняття «бренд країни» або «бренд регіону» Бренд міста - це поняття, яке має 
соціогуманітарну основу, оскільки це не просто виявлення унікальності міста на основі позитивних 
асоціацій, - це формування самих асоціацій [36].  
Деякі міста прагнуть продемонструвати світові свою «тему» - ідентичність, суть, особливість, в 
яскравих, привабливих образах, символах і унікальних подіях, цьому сприяє наявність значних і відо-
мих культурних установ (музеїв, театрів), організація культурних заходів національного і міжнародного 
рівня, специфічний «дух місця», «краса місця», обумовлені просторовим характером [37, 129-131].  
Протягом останніх десятиліть в економічно розвинених країнах спостерігається справжній бум 
тематичних (рольових) міст. Це міста Моцарта, Шекспіра, Ван Гога. Міста сирні, винні, ботанічні. Міські 
спільноти, і перш за все їх активні культурні і політичні еліти, прагнуть знайти цільну і красиву ідею для 
міста, консолідувати навколо неї населення міста і підвести під її реалізацію всі проекти з розвитку 
міста. Це призводить до високих результатів у вигляді поліпшення інвестиційного клімату, нових по-
токів туристів і нових жителів, корисних для місцевого ринку праці. 
В умовах глобалізації урбанізовані центри, накопичують економічний, культурний й інфор-
маційний потенціал суспільства, що створює передумови для формування вищих досягнень і зразків 
матеріальної й духовної культури. Звернення до унікальності міської культури, здійснення акценту на 
її глибокій історичності і цивілізаційній приналежності дозволяє місту отримати неповторне обличчя, 
яке приваблюватиме до нього туристів з усього світу.  
Використання культурних брендів в сфері міського маркетингу відбувається за двома канала-
ми: в'їзний туризм і експорт місцевих товарів і послуг. Туристичні компанії, мабуть, першими стали 
вживати вираз «бренд міста» [34, 2]. Міста набували за різні історичні часи особливого статусу – 
бренду через такі характеристики міст, як: загальновідомі міста у світі (Париж), центри найвідоміших 
світових подій і проектів (Нью-Йорк), місця концентрації людей і ресурсів (Лос-Анджелес), перехрестя 
цивілізацій (Лондон), серце світових фінансів, юридичних і політичних штаб-квартир (Женева), при-
вабливе місце через перспективність бізнес пропозицій (Цюріх) місце провідних технологій (Сінгапур) 
та культурної унікальності (Пекін). Містам потрібні все нові і нові, нестандартні способи формування 
брендів і їх просування. Книга гарвардських економістів Дж. Пайна і Дж. Гілмора, написана в 1999 
році, стала знаменита завдяки наведеній в ній ілюстрації: вартість двох однакових чашок кави різнить-
ся в рази, якщо одну з них випити в звичайній їдальні, а іншу - в кафе на площі Сан-Марко у Венеції. 
Навіть міста з гарною репутацією проводять брендинг місця або території, щоб розкрити всі 
свої сильні сторони. Наприклад, Мельбурн, який вже вважався культурною столицею Австралії, після 
розробки бренду міста став привабливим для туристів і творчих особистостей з усього світу. Фран-
цузький Ліон, який довгий час був центром гастрономічного туризму, спробував відійти від образів по-
в'язаних з кулінарією і тепер сприймається як центр освіти нарівні з Парижем. Іспанське місто Малага 
позиціонує себе не просто як курорт, а як батьківщина Пікассо, тому від відвідувачів немає відбою в 
будь-яку пору року. 
Брендинг культурних явищ не зводиться лише до формування іміджу території або до підви-
щення туристичної, інвестиційної привабливості, конкурентності серед інших міст і країн. Брендинг в 
сфері культури має за мету визволення максимального багатства смислів, ідей, цінностей конкретного 
феномена спадщини [11].  
Використання потенціалу етнокультур і культурної спадщини країн і регіонів прискорює розви-
ток культурного туризму. При цьому туристи з різних країн все частіше відмовляються від традиційних 
місць відпочинку і вибирають маловідомі регіони. Це нове явище означає, що амбітні міста, формуючи 
уявлення про себе, повинні діяти активно, займатися персональним стратегічним позиціонуванням 
[12]. Процес капіталізації культури через туризм охопив не тільки такі великі мегаполіси, політичні і 
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культурні столиці світу, як Відень, Париж, Прага, Лондон чи Берлін, а й зовсім невиразні в сенсі куль-
турного потенціалу адміністративні одиниці. Як влучно зауважити один з апологетів концепції тери-
торіального маркетингу - Філіп Котлер, сьогодні навіть "порожні місця" долучаються до створення но-
вих концептуальних пам'яток [18, 180-181], здатних стати їх візитною карткою. Не випадково нині 
спостерігається справжній бум виникнення великих і малих тематичних місць - ігрових, музикальних, 
театральних, гастрономічних та ін. Культивовані на основі культури ідеальні виміри простору перетво-
рюють туристичну подорож на яскраву культурно-історичну подію. 
Зокрема, Міністерство культури Хорватії розробило стратегію розвитку культурного туризму, 
яка передбачає використання культурного потенціалу не тільки приморської, але і континентальної 
частини країни. Взаємними зусиллями науковців, діячів культури, туристичних підприємств, власників 
готелів, бізнесменів культурні пам'ятки і події перетворюються на туристичний продукт, який урізно-
манітнює дозвілля туристів і сприяє їх більш тривалому перебуванню в країні. Схожі програми існують 
в Іспанії, Португалії, Італії, Болгарії та інших країнах. 
У європейських країнах депресивні регіони розглядають культурну спадщину і культурний ту-
ризм як джерело розвитку. Інтеграція окремих пам'яток культурної спадщини в туристичну мережу 
стимулює затвердженню окремих програм реставрації, відкриття нових музеїв, ресторанів з тра-
диційною кухнею, обладнання місцевими жителями гостьових кімнат для туристів. Для європейських 
країн є характерним рекламування власної культурної спадщини по телебаченню і радіо, стимулю-
вання зацікавленості, проведення маркетингових досліджень різних цільових груп, використання 
новітніх технологій, зокрема надання можливості віртуального знайомства з пам'ятками культури.  
Основною формою територіальної організації туристсько-рекреаційної діяльності виступають 
поселення, серед яких провідне місце займають малі історичні міста, як найбільші центри попиту ту-
ристичних послуг та їх пропозиції. У них зосереджено велику кількість пам'яток історії, культури та ар-
хітектури, які є привабливими екскурсійними об'єктами, в поєднанні з пам'ятками природи та садово-
паркового мистецтва створюють найкращі передумови для розвитку туризму [8]. У більшості малих 
історичних міст, наявність рекреаційних ресурсів, особливо культурно-історичних, та значний праце-
ресурсний потенціал створюють можливості для формування туристсько-рекреаційного комплексу, 
розвиток якого сприятиме відновленню міст регіону та удосконаленню існуючої системи розселення. 
В цьому контексті, на думку [3] слід звернути увагу на поняття історико-культурного регіону під 
час розробки іміджевих брендів та маршрутів за напрямом. Саме утворені культурно-історичними 
об‘єктами простори певною мірою визначають локалізацію рекреаційних потоків і напрями екскурсій-
них маршрутів.  
 «Думай глобально, дій локально» - такий принцип містобудування став девізом нового фено-
мену постсучасності - глокалізації. Автор поняття - британський соціолог Р. Робертсон [38], який 
відмітив, що чим сильніший пресинг глобальних стандартів поведінки і споживання, тим сильніша по-
треба територій (регіонів і особливо міст) шукати, культивувати і пред'являти світу свою унікальність. 
Щоб не розчинитися в потоці глобальної, усередненої маскультури, кожен регіон просто змушений 
створювати свій унікальний бренд, відомий в світовому контексті, максимально враховуючи культурні 
особливості споживача.[32]. В результаті глокалізації зростає культурна та архітектурна різно-
манітність місць [25]. Глобалізація підштовхнула до самопрезентації унікальної ідентичності міста і 
субрегіональні території (курортні та символічні зони – релігійного, історичного, освітнього плану), які 
здатні приваблювати туристів, абітурієнтів, партнерів та емігрантів іноді більш ніж сама країна. Контр-
тенденція до локалізації зробила місцевість ще більш важливою, а туристичні напрямки все більше 
підкреслюють місцеві аспекти культури та побуту в їх маркетингу. Існує зростаюча потреба у відмін-
ності у всіх сферах життя, яка спонукає невпинно шукати автентичність в різних країнах світу. Оскільки 
авіарейси все частіше перетворюють екзотику в повсякденне життя, для деяких пошук нових і різно-
манітних розробок тепер відбувається ближче до дому, у сільській місцевості Тоскани, на задніх ву-
лицях Барселони або на Східному кінці Лондона.  
На думку ряду вчених [17, 16] індивідуальність, унікальність є однією з ключових характеристик 
бренду, тому території необхідно відмовитися від комплексу типових характеристик, притаманних 
практично всіх регіонах (комерційні, соціальні, спортивні і т.д.), в користь більш вузької ексклюзивної 
спеціалізації.  
Культурні бренди повинні ґрунтуватися на історико-культурних особистостях, пам'ятниках або 
на історико-культурні події, які мають відношення не тільки до культури і історії цього регіону, але і 
мають величезну вагу в історико-культурній спадщині країни. Особливо важлива роль у формуванні 
регіональних культурних брендів належить місцевим бібліотекам, архівам і музеям, які дозволяють 
представити культурно-історичний, природний, туристичний потенціал території. 
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